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El posicionamiento de una empresa y producto, son vitales para que las empresas sean 
sostenibles en el tiempo, la empresa estudiada se dedicada a la fabricación y 
comercialización de aguas embotelladas, este producto contiene minerales beneficiosos 
para la salud. En los últimos años la categoría de agua embotellada ha venido creciendo 
y de acuerdo con lo indicado por Euromonitor en el año 2019 en este rubro se generaron 
más de S/ 1.523 millones anuales y se proyecta que en los próximos años estos ingresos 
se duplicarían. 
Considerando este y otros acontecimientos, la empresa, la cual se encuentra 
compitiendo en el mercado desde el año 2017 a través de su lanzamiento de agua 
purificada H2O busca brindar productos y servicios de calidad al consumidor peruano; 
sin embargo, el incremento de sus ventas se ha visto disminuido, el producto 
comercializado a pesar de contar con aditamentos especiales que la hacen atractiva no 
es conocido por el público. 
La presente investigación tiene un enfoque cualitativo y de diseño fenomenológico, 
ya que se considerará las perspectivas y experiencias de las personas encuestadas sobre 
el producto, el precio, promociones, y atributos; que hayan tenido con respecto al uso de 
la marca. Estas estrategias, que se toman en cuenta están apoyadas en el marketing mix 
y de posicionamiento del producto. 
Al culminar el estudio y referenciando los resultados de los entrevistados, se 
concluye que la aplicación del marketing mix y estrategias de posicionamiento del 
producto, mejorarían las ventas de la empresa y aumentaría su presencia en este 
mercado que cada vez es más competitivo. 
Palabras claves: posicionamiento, marketing mix, estrategia. 
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I. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
 
Esta empresa privada perteneciente al sector económico de elaboración de bebidas no 
alcohólicas, producción de aguas minerales y otras aguas embotelladas con aditamentos 
de electrolitos y antioxidantes. La organización se fundó a partir del año 2017 y 
pertenece al régimen laboral Pyme. Debido al poco tiempo que tiene la organización 
compitiendo en el mercado, necesita la aplicación de alguna estrategia apoyada en el 
marketing que le permita incrementar progresivamente sus ventas, de esta forma 
mejorar el posicionamiento del producto en el mercado. 
Dentro de la empresa se ha evidenciado las reducidas ventas que tienen los 
productos, sobre todo no llegar con los objetivos trazados en el plan estratégico; algunos 
factores latentes son la falta de información y comunicación hacia los clientes acerca de 
su producto, atributos y beneficios que tiene el consumir agua de mesa, sobre todo de 
las aguas con aditivos para mejorar la salud; además, crear una propuesta de valor que 
permita transmitirles a los consumidores cuál es la característica y experiencia que 
brinda el producto con los clientes, de esta forma se buscará que la empresa pueda 
diferenciarse ante la competencia y por consiguiente, pueda incrementar sus ventas. 
En conclusión, la falta de información y la escasa publicidad del producto hacen que 
la marca no se distinga entre las bebidas consumidas, el público no conoce el producto, 
por consiguiente, la marca. No hay una posición efectiva con el público consumidor 
(estrategia de posicionamiento del producto); si el público no tiene idea de lo que es 
H2O (marca del agua) las ventas seguirán reducidas, por ende, los objetivos no se 
cumplirán y con el tiempo puede que la empresa no sea sostenible. 
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1.1 Preguntas de Investigación 
1.1.1 General 
 
¿De qué manera la aplicación de la estrategia del marketing mix contribuye con 
el posicionamiento de un producto de una empresa privada de Lima 
Metropolitana dedicada a la comercialización de agua purificada? 
1.1.2 Específico 
 
 ¿De qué manera la estrategia de producto del marketing mix contribuye 
con el posicionamiento de un producto de una empresa privada de Lima 
Metropolitana dedicada a la comercialización de agua purificada? 
 ¿De qué manera la estrategia de precio del marketing mix contribuye con 
el posicionamiento de un producto de una empresa privada de Lima 
Metropolitana dedicada a la comercialización de agua purificada? 
 ¿De qué manera la estrategia de promoción del marketing mix contribuye 
con el posicionamiento de un producto de una empresa privada de Lima 
Metropolitana dedicada a la comercialización de agua purificada? 
2.2 Objetivo de Investigación 
2.2.1 General 
 
Describir como la aplicación de la estrategia del marketing mix contribuye con el 
posicionamiento de un producto de una empresa privada de Lima Metropolitana 
dedicada a la comercialización de agua purificada. 
2.2.2 Específico 
 
 Describir como la estrategia de producto del marketing mix contribuye 
con el posicionamiento de un producto de una empresa privada de Lima 
Metropolitana dedicada a la comercialización de agua purificada. 
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 Describir como la estrategia de precio del marketing mix contribuye con 
el posicionamiento de un producto de una empresa privada de Lima 
Metropolitana dedicada a la comercialización de agua purificada. 
 Describir como la estrategia de promoción del marketing mix contribuye 
con el posicionamiento de un producto de una empresa privada de Lima 





Esta investigación se justifica, debido a las bajas ventas que tiene la organización 
últimamente, además de la inexistencia de un plan comercial y la no aplicación de 
estrategias de la mercadotecnia que le permitan posicionar su producto de agua 
purificada. 
Para este estudio se determinó que es necesario aplicar las estrategias del marketing 
mix y posicionamiento del producto; en las estrategias de marketing mix como plaza, 
precio, producto y promoción, permitirán saber dónde distribuir un producto 
determinado para un público seleccionado; el posicionamiento del producto que, gracias 
a las distintas teorías plasmadas en la investigación se determinó que brindar un 
producto de calidad, precio, atributos del producto, promoción, entre otros, ayudarían a 
que el producto consiga ventajas competitivas y en consecuencia se mantenga vigente 
en el mercado. 
Asimismo, esta investigación contribuirá como modelo de implementación a otras 
empresas pyme quienes deseen competir y obtener mayor reconocimiento en el 
mercado, ya que como lo señala Zapata (2004) las pymes por lo general carecen de una 
adecuada gestión de mercados debido que, las ejecutan de forma empírica: ya que, no 
cuentan con un plan comercial estructurado, además se comportan de manera pasiva 
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esperando ser buscados por los mismos clientes y con una visión carente de expandir 
sus mercados. Despreocupándose también por innovar sus productos, brindar una buena 
atención al cliente y por desarrollar lazos de fidelización con los mismos. 
 
III. ESTADO DE LA CUESTIÓN 
 
Una primera fuente es la que presentan, Urrutia, Salas, Moreno, Cruz, Sánchez y 
Agama (2019), quienes en su artículo “Estrategia de marketing mix para la Pyme Nutri 
Barf”, sostienen que, el marketing contribuye positivamente a que las empresas puedan 
obtener mayores ingresos, del mismo modo aplicando un adecuado marketing mix 
hacen que estas tengan ventajas competitivas dentro de un mercado. La empresa en 
estudio tiene como objetivo brindar a los clientes productos de calidad que contribuyan 
con el bienestar animal y permita que sus mascotas gocen de un buen estado físico y 
saludable. A través de un análisis contextual que se le realiza a la empresa identifican en 
principio quienes son sus competidores y sobre todo resaltan los beneficios que otorga 
su producto. Dentro del estudio se aplicaron encuestas para conocer la percepción que 
tienen sus clientes respecto a la calidad y precios del producto, ya que la empresa 
considera estos factores muy importantes que les permitirá fijarse en la memoria del 
consumidor. Dentro de sus resultados principales, descubrieron la existencia de 
desconocimiento que tienen los clientes con el producto y sus beneficios, la falta de 
creación de necesidad cultural que permita que los consumidores adquieran la comida 
animal y la dificultad que tienen los usuarios para adquirir el producto, ya que no se 
encuentra al alcance de los clientes en algunas partes de la zona. Para ello, los autores 
realzan la importancia de aplicar las estrategias de mercadotecnia fundamentadas en las 
4p: producto, plaza, precio y promoción que ayuden con el posicionamiento del 
producto e influya en sus ventas. Asimismo, apliquen estrategias de diferenciación 
mejorando la percepción de calidad y valor agregado del producto. Satisfacer a clientes 
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donde la competencia no está presente. De lo expuesto, concordamos que un producto 
para que se posicione debe distinguirse frente a los demás, ya sea a través de sus 
promociones, calidad, precios y/o atributos; estos, deben ser comunicados de la mejor 
manera permitiendo que el producto a ofrecer pueda alojarse en la mente de los clientes. 
Seguidamente se consultó al autor Ayala (2013), quien en su artículo de “Desarrollo 
de estrategias de posicionamiento. Caso: Producto Quinua” realiza una investigación 
sobre las percepciones que tienen los consumidores acerca de la quinua. Este estudio 
tiene como principal objetivo plantear la estrategia de posicionamiento enfocado en las 
propiedades de la quinua, con el objetivo que la empresa pueda aumentar la 
comercialización de este producto. Para el autor de acuerdo con sus diferentes fuentes 
los consumidores reaccionan y actúan en base a sus percepciones y estas pueden influir 
en sus hábitos de compra. En el estudio realizado se hace un cuadro comparativo donde 
se destacan los atributos de la quinua en comparación con otros alimentos de una 
canasta básica familiar. Adicionalmente, se realiza una encuesta el cual arroja que el 
atributo de mayor importancia de la quinua es el valor nutricional a comparación de 
otros cereales. Por otro lado, el análisis de datos realizado da a conocer que el atributo 
más mencionado es el de valor nutricional, es decir la percepción de los consumidores 
resalta los atributos de la quinua, en este caso: el valor nutricional. Por lo tanto, la 
estrategia de posicionamiento resaltará como atributo el valor nutricional de la quinua y 
esta será su ventaja diferencial a comparación de otros alimentos y esta debe de ir 
acompañada de una estrategia de comunicación la cual puede ser diferentes medios 
incluidos los digitales. De lo expuesto, se puede indicar en que se debe de conocer 
inicialmente cómo se encuentra posicionada nuestro producto o empresa frente a nuestra 
competencia y que atributo percibe el consumidor, adicionalmente conocer qué posición 
ocupa en la memoria de los compradores; para alcanzar el objetivo, se debería escoger 
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de forma coherente que atributos desea transmitir la empresa para de esta manera buscar 
posicionarnos en el mercado, marcando la diferencia frente a los demás. 
Además, los autores Covarrubias, Vargas-Hernández y Muratalla-Bautista (2017), a 
través de su artículo de “Estrategias de posicionamiento de una empresa líder en el 
Mercado Doméstico del Sector Agroalimentario”, precisan que, es de importancia que 
una empresa cuente con un amplio catálogo de marcas y productos, ya que esto 
permitirá obtener nuevos nichos de mercado y como resultado se lograra el 
posicionamiento anhelado. Asimismo, los autores recomiendan realizar un estudio de 
tipo descriptivo y comparativo acerca de dos empresas que en la actualidad lideren en el 
mercado, con el objetivo que la empresa en estudio cree sus propias estrategias y 
lleguen hacer protagonistas en el mercado. De acuerdo con lo plasmado por los autores 
recomiendan realizar comparaciones entre las empresas líderes existentes para 
identificar sus estrategias aplicadas y poder adaptarlas acorde a las dificultades que 
presenta la empresa en cuestión. Asimismo, es importante tener un abanico de 
productos a ofrecer o de lo contrario contar con artículos diferenciados que destaquen 
por sus atributos e innovación, con esto se lograra tener una diferenciación de la marca 
y/o producto. Consiguiendo mejorar la percepción por parte de los consumidores y a su 
vez atraer nuevos clientes. 
Por otra parte, los autores Santos, Flores, Cervantes, Salas y Sagarnaga (2017), 
quienes a través de su artículo “Oportunidades para caprinocultores de Guanajuato, 
México, en la comercialización de queso fino”, sostienen que, el débil posicionamiento 
de las empresas en el mercado se debe a la poca diferenciación de sus productos, por lo 
que realzan la importancia de contar con un mejor empaque, darle mayor vida al 
producto y mejorar el tiempo de entrega. Hoy en día las empresas consideran importante 
poder comunicar e informar a sus consumidores los atributos que tienen sus productos a 
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través de las etiquetas informando (tecnología de proceso, valor nutricional y precio), 
también por contar con un abanico de productos y por la serie de certificaciones que 
estos puedan tener demostrando que ofrecen productos de calidad. Asimismo, es 
relevante considerar la participación de la empresa con los distintos detallistas en el 
mercado como son los supermercados e hipermercados, ya que su participación 
permitiría rotar a mayor volumen los productos de una empresa. También, es vital 
contar con un equipo de ventas, que con sus habilidades y poder de negociación puedan 
captar más clientes. Según lo mencionado por los autores resaltamos que el comunicar 
de forma óptima a los consumidores es de vital importancia, ya que en principio la 
empresa debe tener de manera clara y precisa lo que desea transmitirles a sus clientes, 
otorgándoles una propuesta de valor, haciéndoles percibir que el producto a ofrecer es 
único y de calidad, debido a sus distintas características y/o propiedades. Existen 
distintas formas de comunicar, ya sea a través de la presentación del producto 
(empaques, etiquetas, envase, etc.) o por difusiones que pueda realizarse en los 
diferentes medios de comunicación, ya sea por plataformas digitales o escritas. Esto 
podría contribuir a que los productos puedan ir alcanzando el posicionamiento buscado 
e ir ganando mayor prestigio frente a la competencia, debido a la aceptación en nuevos 
nichos de mercado. Del mismo modo, la participación de la fuerza de ventas es 
favorable, ya que a través de estos profesionales se podría conseguir tener relaciones 
estables y de confiabilidad con los clientes; ayudando a impulsar los productos y 
también de conocer las distintas sugerencias o recomendaciones dadas por los usuarios a 
fin de aplicar una mejora continua y llegar a satisfacerlos. También el realizar alianzas 
estratégicas con los distintos supermercados sería beneficioso para la organización, ya 
que la rotación de productos podría ser a mayor escala, además de hacerlo más 
reconocido. Vale señalar, que para intentar colocar los productos en los distintos 
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supermercados es necesario que la empresa tenga algunas certificaciones, las cuales 
brindaran el respaldo correspondiente para garantizar que los productos a ofrecer son de 
alta calidad y de garantía para los consumidores. 
Por último, los autores Mis, Tec y Rivero (2018), quienes a través de su artículo 
“Diagnostico de microempresas de Felipe Carrillo Puerto estudio de caso: Novedades la 
gracia de Dios” señalan que, para alcanzar un buen posicionamiento es determinante 
brindar un servicio de calidad hacia el cliente y mantener un abanico de productos que 
se encuentren a disposición de los consumidores, también es relevante conocer la 
percepción que tiene el público hacia los productos ofrecidos. Además, proponen 
realizar constantemente un análisis tanto interno como externo que permita evaluar el 
funcionamiento que ejecuta una empresa, ya que actualmente todas las corporaciones 
están llamadas a elaborar nuevas estrategias que les permita brindar ventajas 
competitivas y las mantenga vigentes en el mercado. De acuerdo con lo indicado por los 
autores para posicionarse, es importante dar una atención de calidad a los clientes. Y 
también, considerar las sugerencias y opiniones dadas por los mismos, ya que ayudaran 
a que la organización adopte medidas correctivas, que le permitan ser cada vez más 
competitivo y satisfacer al mercado de manera idónea. Del mismo modo, que una 
empresa cuente con un abanico de productos influye a que se obtenga nuevos nichos de 
mercado para distintos segmentos, acorde a sus preferencias. Dentro de las 
recomendaciones se planteó realizar un plan de marketing mix, que ayudaría a que la 
organización aplique estrategias de cómo comunicar los atributos de su producto 
apoyados en el uso de afiches en los puntos de venta y mejorando la calidad y 
presentación de este. 
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IV. MARCO TEÓRICO 
 
4.1 Antecedentes nacionales 
 
Berrocal y Villarreal (2018), en su investigación titulada “Las estrategias de 
marketing para el posicionamiento de la marca wayllu de la empresa Wambra Corp 
S.A.C.”, cuyo propósito fue probar la relación del marketing con el posicionamiento de 
la marca. Para la recopilación de datos en esta investigación se aplicaron encuestas a los 
colaboradores quienes integran la empresa. Los resultados fueron favorables obteniendo 
una correlación significativa entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de 
la marca. Además, se descubrió que, para tener un buen posicionamiento, es importante 
establecer buenas relaciones con los clientes e informar de manera adecuada las 
bondades que ofrece el producto y en que se distingue a las demás. Se concluyó que se 
deben aplicar estrategias respecto a los precios que le permitan competir con sus rivales 
y así obtener nuevos nichos de mercado. 
A su vez, Segura (2015) a través de su investigación “Estrategias de marketing para 
el posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco: 
2014”, buscaron comprobar si las estrategias de mercadeo contribuyen favorablemente 
con el posicionamiento de sus productos de textilería. Esta investigación se ejecutó con 
un enfoque cuantitativo y cualitativo donde se aplicaron técnicas de recopilación de 
datos como las encuestas y observación. Dando como resultado que los talleres 
artesanales ubicados en el distrito de Huamachuco no aplicaban adecuadamente 
estrategias de marketing. Por tanto, dentro de las recomendaciones se evaluó la 
necesidad que se aplique la estrategia del marketing mix, también aprovechar los 
atributos con calificación alta que se mostraron en las encuestas a fin de poder 
posicionarse mejor en el mercado y realizar mayor difusión en los distintos medios de 
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comunicación respecto a sus productos con el objetivo que pueda tener mayor 
reconocimiento en el mercado. 
Asimismo, Coronel (2019) realizo la investigación titulada “Estrategias de marketing 
mix para el incremento de ventas en la fábrica de dulces finos Bruning S.A.C.” este 
estudio de tipo y diseño cuantitativo correlacional aplico instrumentos como los 
cuestionarios dirigidos hacia los consumidores, donde se buscó confirmar si las 
estrategias de mercadeo ayudan positivamente con el incremento en las ventas de la 
fábrica. Se obtuvieron resultados que muestran que los productos no son muy 
reconocidos por parte de los consumidores. Esto se debe a que la fábrica no cuenta con 
un plan estratégico que le permita tener mayor participación en el mercado. Por ende, no 
aplica estrategias tácticas que ayuden a posicionar la marca haciendo que este sea 
desconocido frente a los clientes. En tal sentido, se propuso mejorar la presentación de 
sus artículos rediseñando el empaque y diseño de la marca, donde se muestren los 
atributos y beneficios este brinda. Del mismo modo, promocionar los productos de la 
fábrica mediante afiches publicitarios en los puntos de venta, elaboración de catálogos 
virtuales, redes sociales, entre otros. 
 
 
4.2 Antecedentes internacionales 
 
A continuación, se consideró la tesis de Vinueza (2015), titulada “Estrategia de 
marketing mix para la empresa Cleos Confecciones en la ciudad de Ibarra”, la presente 
investigación tuvo como objetivo principal posicionar sus productos que son fundas 
protectoras de ropa, los cuales identificaron gracias a un previo diagnóstico que la 
administración de la empresa carece de información respecto a los elementos del 
marketing mix haciendo que esta no consiga el reconocimiento esperado por parte de 
los consumidores finales y como consecuencia tengan bajas significativas en sus ventas. 
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Para este estudio se aplicaron las modalidades cualitativas – cuantitativas, ya que 
permitieron narrar los hechos en estudio a través de la observación y la utilización de 
encuestas para conocer las preferencias, desconformidades y percepciones de los 
consumidores para con la empresa. Se concluyó que el producto no es muy reconocido 
en la zona, careciendo de publicidad y no teniendo una buena ubicación para su 
exhibición. Para ello, se recomendó hacer más atractivo el producto, brindarle una 
mejor presentación, acomodar sus precios que le permitan competir en el mercado y ser 
difundida de la mejora manera. 
Por otra parte, Orosco (2015) en su investigación de “Estrategias de marketing y 
posicionamiento de un determinado producto (Lavavajilla Tips) de la compañía 
Calbac”, buscaron inicialmente conocer cuáles son las conductas, preferencias y 
necesidades de los consumidores al momento de realizar una compra. Esto con el 
objetivo a que la empresa en cuestión pueda satisfacer a su demanda de manera positiva 
y obtenga ventajas competitivas frente a su competencia. Este estudio es de tipo 
descriptivo, ya que permitió conocer las necesidades de los clientes. Y a través de las 
encuestas identificaron si los atributos y características del producto llegan a satisfacer 
al mercado. Del mismo modo, buscaron conocer que medio promocional ayudara a que 
la empresa tenga mayor reconocimiento. Dentro de sus conclusiones se obtuvo que el 
precio es determinante para que un consumidor adquiera el producto, fijando también su 
interés en la calidad y presentación de este. En tal sentido, se recomendó reestructurar 
sus precios estando acordes a la competencia y mejorar la publicidad de los productos 
cuyo contenido transmita su uso y atributos que este brinda. Además, aplicar 




Seguidamente, la investigación de López (2011) en su tesis titulada “Las estrategias 
del marketing y su incidencia en el posicionamiento de la empresa Dacris de la ciudad 
de Ambato”, cuyo objetivo fue fortalecer la imagen de la empresa gracias a la 
aplicación de estrategias del marketing apoyados en los precios, ofertas y promociones 
que ayudarían a que la empresa se posicione. Tiene un enfoque cualitativo, ya que se 
aplicaron instrumentos como la entrevista dirigidos a los gerentes de los almacenes 
cercanos a la ciudad, hicieron que la organización conozca las percepciones que estos 
tienen con respecto al producto. Concluyendo en la necesidad de realizar un plan 
estratégico orientado a brindar mejores promociones del producto, de acuerdo con los 
segmentos donde la empresa desea ingresar. Dentro de sus estrategias de precios 
proponen competir con precios inferiores que permitan estimular a la demanda ya que 
ofrecen productos a bajos precios, pero sin descuidad la calidad. 
 
4.3 Bases teóricas del estudio 
 
4.3.1 Definición de estrategia 
 
La palabra estrategia proviene de la palabra griega “strategos” (arte del general en la 
guerra) fusionados en: stratos (ejercito) y agein (conducir o guiar). 
Chandler (1962) precisa que la estrategia se basa en determinar objetivos, ya sean a 
corto o largo plazo donde la organización ejecuta acciones y asigna recursos que los 
lleven a cumplirlos. 
De este modo, la estrategia se puede definir como el patrón de objetivos, metas, 
propósitos y planes de acción, que ayudan a conseguir resultados esperados por una 
organización. 
4.3.2 Definición del Marketing 
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Kotler y Armstrong (2012) definen al marketing como un proceso administrativo y 
social donde los usuarios y empresas obtienen lo que buscan, donde crean e 
intercambian valor. Es el proceso donde se satisface las necesidades encontradas en los 
clientes y a cambio se obtiene valor de estos. 
 
 
Asimismo, Lamb, Hair y McDaniel (2011) precisan que el marketing es la actividad, 
que juntamente con las instituciones y procesos crean, comunican, intercambian y 
entregan valor a los diversos clientes y la sociedad en general. Además, emplea 
estrategias de distribución y precios al alcance de los usuarios y/o grupos de interés 
ofreciendo bienes, ideas, servicios y beneficios que ellos desean en el momento y lugar 
solicitado. 
4.3.3 Definición de Estrategia de Marketing 
 
Kotler (1989) afirma que para planificar una estrategia de marketing debe en 
principio identificar sus mercados meta, y los procesos de decisión por los que pasara la 
organización. 
A su vez Kotler & Armstrong (2012) mencionan que las estrategias de 
mercadotecnia es la lógica con el que una empresa pretende lograr sus objetivos 
trazados. Para aplicar una estrategia de marketing que tenga resultados positivos el 
gerente de marketing debe tener en claro a que consumidores querrá servir, a que 
mercado se va a dirigir y de qué forma buscara atenderlos. 
También Pride y Ferrel (1997) señalan que las estrategias de marketing están 
asociadas a seleccionar y analizar un mercado meta, crear y aplicar apropiadamente la 
mezcla de mercadotecnia. 
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4.4 Marketing Mix 
 
Actualmente el marketing mix es una de las técnicas más utilizadas en las 
organizaciones ya que sirven como termómetro para medir y analizar el 
comportamiento de mercados y el cual permite también retener clientes. 
Así lo afirma Kotler y Armstrong (2012) quienes señalan que el marketing mix es 
una serie de variables compuestas por elementos tácticos y controlables donde una 
organización las combina esperando tener una respuesta positiva sobre el mercado meta. 
Asimismo, es todo lo que una corporación es capaz de hacer a fin de influenciar en la 
demanda de su producto. Estas son clasificadas en cuatro de variables conocidas como 





Es todo aquello que se ofrece y se encuentra al alcance de los consumidores para su 
uso y/o consumo satisfaciendo sus necesidades y deseos, estos pueden ser servicios, 
objetos materiales, ideas entre otros. Vale precisar, que un producto se constituye en 
base a un conjunto de necesidades existentes identificadas en el mercado, debiendo ser 
vigiladas de manera continua a fin de que se evite la disminución de su valor, uso o 
importancia. (Kotler, 2013 en Coronel, 2016, p. 33). 
 
4.4.1.1 Estrategias del Producto: 
 
Lamb et al. (2011) sostienen, que para aplicar esta estrategia incluye otros factores, 
tales como el empaque del producto, servicio post venta, las garantías que se brindan e 
imagen de la empresa. Del mismo modo, el valor que causa al consumidor al adquirir el 
producto (estatus, reputación o calidad). 
Baena y Moreno (2010), indican que los productos son clasificados de diferentes 
maneras. Los más comunes son los siguientes: 
21 
 
A. Productos no duraderos: son consumidos rápidamente y se utilizan en pocas 
ocasiones, tales como las bebidas, artículos de aseo, etc. 
B. Productos duraderos: trata de aquellos que tienen durabilidad por amplio 
tiempo, como los autos, muebles, electrodomésticos y otros. 
C. Productos tangibles: Estos pueden ser de consumo como industriales. 
 
C.1 Productos de conveniencia: son productos que se compran frecuentemente 
por los clientes, además son artículos normalmente a un bajo precios y muy 
fácil de conseguir, estos se dividen en los siguientes: 
 Esenciales: Aquellos que se consumen muy frecuentemente y planificación 
para su compra (pan, huevo). 
 De emergencia: Son productos que no son buscados, sino que lo son a través 
de una circunstancia en específico convirtiéndose en una necesidad, como las 
medicinas o sombrillas. 
 Impulsivos: Son productos consumidos en base a un impulso por parte del 
consumidor, este consumo no es planificado sino básicamente es una compra 
efectuada de momento como las golosinas o chocolates. 
D. Productos intangibles: En este caso el producto se justifica en base a la 





Kotler (2012), señala que es una de las variables más principales de la mezcla 
promocional. Esta variable refiere a la cantidad de dinero que posee el consumidor y 
cuanta disposición tiene para obtener un producto. También señala que para cobrar por 
un determinado producto es importante primero identificar los costos de su producción 
y comercialización. Esto es manejado en base a las políticas y objetivos que tiene una 
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empresa. Para fijar un precio se necesita de destrezas técnicas, sentido creativo y 
entendimiento de las motivaciones que tienen los clientes para fijar un precio desde la 
inserción en el mercado y en lo que se proyecta a futuro. 
 
4.4.2.1 Estrategias del Precio 
 
 Fijación de precios segmentado: Esta estrategia se basa en cuanto a la 
disponibilidad de pago que tengas los distintos clientes por un determinado 
producto o servicio. Un claro ejemplo son los teatros cuyo precio de entrada 
es distinto para los estudiantes y adultos mayores. También se ofrecen 
distintos precios de acuerdo con las diferentes presentaciones de un producto 
que pueda establecer una empresa. Un ejemplo al respecto, una bebida 
envasada en una botella de plástico puede venderse a un precio menor que a 
una que se encuentre envasada en una lata de aerosol. Si bien es cierto 
contiene el mismo producto, pero la presentación influye a que el precio 
pueda variar. 
 Fijación de precios psicológica: Para esta estrategia los consumidores 
utilizan al precio para medir la calidad, es decir, a mayor es el precio la 
calidad del producto es mejor. Sin embargo, esta percepción puede cambiar si 
con anterioridad el cliente tuvo alguna experiencia con el producto 
permitiéndole que pueda juzgar la calidad. 
 Fijación de precio promocional: En esta estrategia las empresas reducen los 
precios de venta de un producto con la finalidad de que exista mayor 
demanda y excitación por comprar. El ofrecer descuentos ayudaría a que se 
incrementen las ventas a corto plazo y se puedan reducir los inventarios. 
También es una forma donde las compañías proponen precios especiales en 
ciertas temporadas, que ayudan a que se atraigan más clientes. 
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4.4.3 Plaza o Distribución: 
 
Trata de las actividades que realiza una organización para que el producto o 
servicio se encuentre a disposición del consumidor meta. Para Luodon y 
Della Bitta (2001) señalan, que este elemento tiene la función de cómo y 
dónde vender los productos. Además, se preocupan de como transferir los 
bienes a los clientes por medio de los transportes y canales de distribución. 
Respecto a la plaza involucra la ubicación, diseño y puntos de venta, 
inclusive hasta la elección de los medios de transportes por el cual se 




Según Kotler y Armstrong (2012) afirman que la promoción ayuda a comunicar los 
méritos y beneficios del producto persuadiendo a los clientes meta, con la finalidad que 
estos puedan adquirirlos. Es una herramienta que sirve para que las compañías 
comuniquen valor al cliente permitiendo que se mantengan relaciones fuertes con este. 
Promocionar un producto tiene la tarea de emitir claramente los beneficios de un 
producto, resaltando sus atributos, características, diferencias frente a la competencia. 
Del mismo modo, la empresa es responsable de aquellos clientes quienes consuman de 
sus productos. 
Lamb et al. (2011), señalan que la promoción tiene el rol de informar de manera 
satisfactoria a los clientes meta, recordándoles y convenciéndoles sobre los beneficios 
de la empresa y su producto. Asimismo, la promoción está muy relacionada al proceso 
de comunicación donde se comparten intercambios y significados mediante un conjunto 
de símbolos. 
 
4.4.4.1 Tipos de Comunicación 
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A. Comunicación interpersonal: es un tipo de comunicación directa, es decir cara 
a cara, entre dos a más personas. 
B. Comunicación Masiva: se desea transmitir un mensaje a públicos más grandes. 
 
Para este tipo de comunicación se utiliza los medios masivos como la televisión, 
el internet y periódicos. 
 
 
4.4.4.2 Estrategias de la Promoción 
 
A. Estrategia de impulse: El producto se impulsa directamente hacia los clientes 
finales. Se enfocan principalmente en las ventas personales y promociones 
comerciales, generalmente son basadas en la fuerza de ventas de la empresa. 
B. Estrategia de atracción: el productor canaliza sus actividades de marketing a 
través de la promoción y publicidad, de tal forma motivando a los clientes a 
comprar un producto. Esta estrategia es empleada utilizando anuncios en 
televisión, canales de YouTube y otros. 
4.4.5 Posicionamiento 
 
4.4.5.1 ¿Qué es el posicionamiento? 
 
Actualmente, el posicionamiento cumple un rol muy importante para las 
organizaciones; ya que busca ubicar las mismas en la memoria del consumidor 
destacando sus atributos más importantes, permitiendo que los clientes lleguen a 
diferenciarlo frente a su competencia, creando ideales que los conlleve a efectuar 
compras de manera rápida al momento de decidir por un producto en el mercado. 
(Kotler, 2003 en Sánchez y Jaramillo,2008, p. 15). 
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El posicionamiento es el arte y la ciencia de implantar un producto o servicio en uno 
o más segmentos del mercado haciendo que se distinga y diferencie significativamente 
de sus competidores. (Campana, 2010 en Callejas, 2017, p. 40). 
En ese sentido, podemos precisar que el posicionamiento se orienta a la percepción y 
que tan marcada tienen en sus mentes un producto o servicio en particular. Por lo 
general, los consumidores son quienes toman decisiones al efectuar una compra y lo 
hacen de manera rápida porque lo mantienen guardado en sus memorias surgidas por 
ideas previas. Sin embargo, muchas veces esto es muy cambiante ya que no siempre 
evalúan las ventajas o desventajas que tenga el producto dejándose llevar de último 
momento en optar por tomar un determinado producto y/o servicio. 
 
 
4.4.5.2 Elección de una estrategia de posicionamiento 
 
Jaramillo y Sanchez (2008), señalan que para que un consumidor posicione una 
marca en su mente es gracias a un componente que proviene de la mezcla del marketing 
(producto, plaza, promoción y precio). Para ello, las organizaciones tienen que elegir un 
componente que los ayude a distinguirse frente a los demás, haciendo que su producto o 
servicio llegue ser de preferencia de los usuarios. 
Kotler y Armstrong (2012) señalan que para aplicar una adecuada estrategia de 
posicionamiento se deben considerar los siguientes puntos: 
 Identificar las posibles ventajas competitivas. 
 
 Seleccionar adecuadamente las ventajas competitivas sostenibles y una 
estrategia de posicionamiento. 
 Comunicar e informar al mercado la posición elegida. 
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En principio para que una empresa identifique sus ventajas competitivas debe 
conocer cuáles son los requerimientos y necesidades de los clientes, para así analizar de 
qué forma se buscara satisfacerlos. Además, que la organización reconozca cuáles son 
sus fortalezas que ayudarían a que pueda distinguirse frente a la competencia. 
Para diferenciar un producto se consideran varios puntos. La diferenciación del 
producto como tal, ya sea por la durabilidad, calidad, reparabilidad, precio, 
confiabilidad, entre otros. A su vez es importante considerar el aspecto externo del 
producto, es decir características que la acompañan, tales como el empaque, 
presentación, tamaño, etc. 
Una empresa puede identificar varias ventajas competitivas, pero es recomendable 
quedarse con las que se consideren más relevantes para así poder promoverlas. Algunos 
mercadólogos sugieren que no se debe tener más de una ventaja competitiva, ya que 
podrían confundir al cliente, por lo contrario, recomiendan quedarse con una donde la 
empresa pueda reforzarla y trabajarla, con el objetivo de convertirla en una ventaja 
sostenible y no temporal. 
Asimismo, en su investigación realizada por Jaramillo & Sánchez (2008), una 
organización debe tener cuidado en no caer en los siguientes errores: 
1. Subposicionamiento: Los clientes no tienen una idea clara acerca de los 
productos que brinda la empresa. No tienen bien definido lo que se ofrece, 
por lo que, eligen a la competencia. 
2. Sobreposicionamiento: En la memoria de los consumidores hay una idea vaga 
acerca de la marca, haciendo que no se distinga y ocasione a que muchos 
piensen que la marca no se dirige a ellos. 
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3. Posicionamiento confuso: Vender al público una idea que no es. Presentando 
dos a más beneficios que no se relacionan entre sí y se contradigan, haciendo 
que los mismos lleguen a confundirse. 
 
4.4.5.3 Tipos de posicionamiento 
 
Lamb et al. (2011), sostienen que las empresas deben considerar estas bases de 
posicionamiento, los cuales son: 
 
A. Posicionamiento por atributos: 
 
Trout y Rivkin (1996), señalan que estas son posicionadas gracias a sus 
características, cualidades y particularidades que tenga un producto. 
Los productos para que se fijen en la mente del consumidor deben tener 
características diferenciadas, las cuales están asociadas con un atributo con el que los 
consumidores consigan tener un beneficio. En ese sentido, los autores recomiendan que 
un producto nuevo debe ingresar al mercado por un atributo haciéndolo verse especial 
frente a los usuarios. 
 
B. Posicionamiento por competencia: 
 
Las marcas reconocidas mantienen un posicionamiento establecido, sin embargo, se 
requiere explotar las ventajas competitivas y atributos del producto con el objetivo que 
la marca llegue a posicionarse por encima de las demás y brinde garantías de compra. 
Para el posicionamiento por competencia, las marcas que ya lideran siempre son 
comparadas por el consumidor, entonces, esta comparación tendrá dos variantes: 
 Líder: Es considerado por el público consumidor como la mejor opción y de 
mayor preferencia, siempre está a la vanguardia para mantenerse allí. 
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 Seguidor o segundo del mercado: Esta estrategia es más orientada a la 
segunda opción, muchas veces la segunda opción cuenta con una 
característica que la hace atractiva frente al líder, como el precio a alguna 
oferta. 
 
C. Posicionamiento por calidad o precio: 
 
Mora y Schupnik (2009) afirman que el precio y la calidad deben ir acorde con lo 
que se les ofrece a los consumidores, es por ello, que estas siempre deben ir de la mano. 
Del mismo modo, Lamb et al. (2011), sostienen que el precio es un indicador de 
medición para calificar la calidad de un producto o servicio. Y el bajo precio como 
índice de valor. Un claro ejemplo es el de Target, quien desarrollo una estrategia en 
base a precios y la calidad, quien a través de sus tiendas ofrece precios bajos, pero 




Para llevar a cabo esta investigación se han detectado las siguientes limitaciones: 
 
a. El estado de emergencia sanitaria que flagela al mundo dado por el COVID 
19 a impedido que se realice un trabajo de campo de manera óptima. 
b. Riesgo de obtener resultados sesgados producto de la falta de conocimiento 
sobre los conceptos desarrollados en la investigación. 
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V. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
5.1 Tipo y diseño de investigación 
 
La presente investigación tiene un enfoque cualitativo y de diseño fenomenológico, 
ya que buscara conocer las perspectivas y experiencias que tienen los consumidores con 
respecto al producto en estudio. 
Este diseño se adapta al desarrollo de la presente investigación, ya que tiene como 
propósito demostrar cómo la aplicación del marketing mix contribuye con el 
posicionamiento del producto de la organización en estudio. 
En este estudio se utilizará el instrumento de la entrevista semi estructurada, cuya 
finalidad está orientado a objetivos específicos que ayudaran a tener información de los 
participantes y conocer sus experiencias, la misma que se realizara con los distintos 
clientes corporativos que tiene la organización dedicada a la comercialización de agua 
purificada. Así mismo, la temporalidad es transversal debido a que el estudio se 
realizará una sola vez. 
5.2 Población y muestra de estudio 
 
La población está constituida por 12 clientes corporativos que tiene la empresa, 
teniendo como muestra solo a 05 clientes de la organización, la cual ayudaran a obtener 
información con la investigación que se desea realizar. 
El trabajo se desarrollará mediante herramientas de recolección de datos como las 
entrevistas a profundidad dirigidas a sus clientes corporativos. Esta investigación será 




5.3 Variables de estudio 
 
Las variables por estudiar son: 
 
 VI: Marketing mix 
 
 VD: Posicionamiento de producto 
 
5.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
La técnica que se aplicara en este estudio serán las entrevistas, siendo preguntas semi 
estructuras. 
Galicia (1976), define que la entrevista es una forma de comunicarse de manera oral, 
entre dos a más personas, cuyo objeto es proporcionar o recibir información, los cuales 
influyen para la toma de decisiones. 
 
5.5 Tipo de muestreo 
 
Este trabajo de investigación utilizará el método de muestreo no probabilístico, ya 
que el investigador seleccionará muestras específicas y no aleatorias que contribuyan 
con el estudio a realizar. 
Para ello, se entrevistará a cinco de sus clientes corporativos, quienes nos 
permitirán brindar información acerca de las percepciones y opiniones que tienen los 
consumidores finales acerca de los atributos, precio, atención, calidad, promoción, 
comunicación, difusión y otros sobre del producto que ofrece la empresa. 
5.6 Estrategias metodológicas 
 
Para la presente investigación de enfoque cualitativo se aplicará la técnica de la 
entrevista, cuyo objetivo será conocer las percepciones y experiencias que tienen los 
clientes corporativos acerca del producto que brinda la empresa. Permitiendo de tal 
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manera que puedan aplicar estrategias de mercadotecnia que contribuyan con los 
objetivos de este y logre el posicionamiento esperado. 
5.7 Criterios de validez 
Los criterios considerados son: 
 
1. Dependencia la recopilación de la información se realizará a través de un 
formato de preguntas dirigidas a los clientes claves de la empresa. Estas se dividen por 
diferentes grupos o aspectos de la organización. 
2. Credibilidad los resultados de la investigación reflejaran un panorama claro y 
representativo de una realidad, ya que esta información recopilada corresponde a datos 
brindados por los informantes. 
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VI. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
Resultados y análisis de la variable Marketing mix 
Con respecto a la dimensión de producto 
Resultados cualitativos del indicador 1 
 
 
Guía de Entrevistas Semiestructuradas 
La guía de entrevistas realizada a los clientes corporativos sobre el producto de agua 
purificada de una empresa privada de Lima Metropolitana, manifestaron lo siguiente: 
 Si ha cumplido con las expectativas de los clientes finales, ya que tiene un sabor 
agradable distinto a las aguas que en la actualidad ofrece el mercado. 
 Según lo indicado por los clientes corporativos, señalan que el producto no explica e 
indica claramente las bondades y propiedades que tiene el agua. 
 En su mayoría consideran que la presentación del producto no es muy llamativa, 
 
teniendo un envase similar al resto de aguas que la competencia ofrece. 
 
De acuerdo con los resultados obtenidos acerca de la dimensión de producto del agua 
purificada que ofrece la empresa, los clientes señalan que el producto llega a cumplir con 
sus expectativas y se encuentran a gusto con su sabor, pero consideran determinante que la 
presentación de este debe mejorar haciéndola más llamativa y con un envase que tenga 
distintas características a las que ofrece el mercado. 
De esta forma podemos interpretar que, para aplicar una estrategia adecuada del 
producto no basta solo por preocuparse en que este pueda venderse los más pronto posible 
sino en que se conozca claramente el mensaje que el producto desea transmitir al 
consumidor, especialmente sus atributos y características apoyándose en el uso de las 
etiquetas y empaques del producto. 
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Con respecto a la dimensión de precio 
 
Resultados cualitativos del indicador 2 
 
 
Guía de Entrevistas Semiestructuradas 
La guía de entrevistas realizada a los clientes corporativos sobre el precio de agua 
purificada de una empresa privada de Lima Metropolitana, manifestaron lo siguiente: 
 Los entrevistados en su mayoría consideran que el precio se encuentra dentro del 
rango de lo que ofrece el mercado. 
 Los clientes en su mayoría señalaron que, se encuentran dispuestos a pagar: por la 
botella de agua de 625 Ml. entre S/ 1.00 a S/ 1.20, por la de 2.5 Lt. entre S/ 2.50 a S/ 
2.70, por la de 7 Lt. entre S/ 7.00 a S/ 7.50 y por la presentación de 20 Lt. entre S/ 
20.00 a S/ 20.50. 
 Dentro de las respuestas dadas por los clientes en su mayoría considera que los 
 
precios que ofrece la empresa son bajos a diferencia de la competencia. 
 
 
Según los resultados obtenidos acerca de la dimensión de precio del agua purificada que 
ofrece la empresa, esta es percibida por los consumidores que está acorde con lo que brinda 
la competencia, inclusive en su mayoría estarían dispuestos a pagar un poco más por el 
producto en caso se les informe que este contiene propiedades que mejora la salud. 
Estos resultados de la entrevista permiten interpretar que para aplicar una estrategia de 
precio se debe conocer cuáles son las motivaciones y exigencias que tienen los clientes, de 
tal forma que la organización pueda tomar buenas decisiones haciéndolos establecer 
precios competitivos frente a la demanda. Vale resaltar, que esta estrategia es muy 
fluctuante haciendo que se este se acomode a lo exija el mercado y como vaya ganando 
reconocimiento en el mismo, considerándose también como un indicador de calidad dado 
por los consumidores. 
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Con respecto a la dimensión de promoción 
 
Resultados cualitativos del indicador 3 
 
 
Guía de Entrevistas Semiestructuradas 
La guía de entrevistas realizada a los clientes corporativos sobre la promoción del agua 
purificada de una empresa privada de Lima Metropolitana, manifestaron lo siguiente: 
 Los clientes en su mayoría indicaron que no tienen mucho conocimiento e 
información acerca de la existencia de la marca del producto. 
 En su mayoría mencionaron que el medio por el cual les gustaría recibir información 
sobre las promociones del producto sea a través de las redes sociales, radio y/o 
televisión. 
 Los entrevistados en su mayoría señalan que no han recibido promociones del 
producto y consideran que les gustaría recibir mayores promociones especialmente 
que por la compra de 6 botellas de agua de 20 Lt. reciban una botella de agua de 
cortesía de menor litro. También que se ofrezcan más promociones como la del 2 




Según los resultados obtenidos acerca de la dimensión de promoción del agua 
purificada que ofrece la empresa, los clientes en su mayoría desconocen acerca de la 
existencia del producto, consideran que hay baja difusión y publicidad de este, haciéndolos 
indiferente con la marca. 
Estos resultados de la entrevista permiten interpretar que la empresa debe aplicar una 
estrategia de comunicación que genere atraer al público, donde se muestre los beneficios 
del producto y les recuerde rápidamente el nombre de la marca persuadiendo en ellos la 
necesidad de consumirlo. Esta estrategia deberá apoyarse en las redes sociales, ya que es el 
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medio más cómodo donde los consumidores desean recibir ofertas y ser informados 
respecto a la marca, debido a que permanecen el mayor tiempo posible en estos aplicativos. 
De esta forma se intentará ampliar ingresar a nuevos segmentos de mercado. 
 
 
Resultados y análisis de la variable de las estrategias de posicionamiento del 
producto 
Con respecto a la dimensión del posicionamiento por atributos 
 
Resultados cualitativos del indicador 1 
 
 
Guía de Entrevistas Semiestructuradas 
La guía de entrevistas realizada a los clientes corporativos sobre los atributos del agua 
purificada de una empresa privada de Lima Metropolitana, manifestaron lo siguiente: 
 En su mayoría manifestaron que desconocen acerca de los beneficios y propiedades 
que tiene el agua H2O. 




Según los resultados obtenidos acerca de la dimensión del posicionamiento por atributos 
del agua purificada que ofrece la empresa, en su mayoría los consumidores indican que el 
sabor del producto es agradable; sin embargo, desconocen acerca de las características y 
beneficios que este brinda. 
Estos resultados de la entrevista ayudan a interpretar que para posicionar el producto en 
la memoria de los consumidores se deben de mostrar adecuadamente sus atributos, que los 
haga ver únicos y especiales en el mercado, consiguiendo tener ventajas competitivas 
frente a los demás. 
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Con respecto a la dimensión del posicionamiento por competencias 
 
Resultados cualitativos del indicador 2 
 
 
Guía de Entrevistas Semiestructuradas 
La guía de entrevistas realizada a los clientes corporativos acerca de las competencias que 
tiene una empresa privada de Lima Metropolitana dedicada a la comercialización de agua 
purificada, manifestaron lo siguiente: 
 Los entrevistados en su mayoría consideran que las aguas mayormente consumidas 
en el sector son: Cielo, San Mateo y San Luis. Esto se debe a la trayectoria y tiempo 
que tienen en el mercado, también por las promociones que brindan y la publicidad 
que aplican en los distintos medios de comunicación. 
 Los clientes señalan que las marcas que conocen son: San Luis, Cielo, San Mateo y 
San Antonio. 
 Los clientes en su mayoría indicaron que consumen productos donde se señale que 
aportan con el cuidado del medio ambiente con un envase que sea reciclable. 
Además, indique que es un producto saludable y tenga un sabor agradable. 
 
Según los resultados obtenidos acerca de la dimensión del posicionamiento por 
competencias que tiene la empresa, la mayoría de los clientes tienen claramente en sus 
mentes las marcas de agua, quienes bajo su percepción consideran ser las más consumidas 
en la ciudad. Esto se debe a la trayectoria que estas cuentan, los medios publicitarios que 
utilizan para ser reconocidos y las promociones que utilizan, haciéndolos ver atractivos con 
el público. 
Estos resultados de la entrevista permiten interpretar que la marca del producto podría 
competir como segundo, teniendo en cuenta que existen marcas cuyo tiempo en el mercado 
es considerable. Sin embargo, la empresa podría competir de esta forma a corto plazo, 
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estableciendo buenos precios y ofertas que sean atractivas al consumidor y que no sean 
encontradas en estas marcas que son líderes en la actualidad, donde se muestren beneficios 
y características distintas de lo que ofrece la competencia, sin que se descuide la calidad 
del producto. 
 
Con respecto a la dimensión del posicionamiento por calidad y precio 
 
Resultados cualitativos del indicador 3 
 
 
Guía de Entrevistas Semiestructuradas 
La guía de entrevistas realizada a los clientes corporativos sobre la calidad y precio del agua 
purificada de una empresa privada de Lima Metropolitana, manifestaron lo siguiente: 
 En su mayoría los entrevistados informaron que los consumidores finales estarían 
dispuestos a pagar un precio superior al del mercado si verdaderamente ofrecen un 
producto que señale que es beneficioso para la salud, ya que en la actualidad las 
personas están optando por consumir productos saludables y que no contengan 
muchas sustancias y procedimientos químicos. 
 Los entrevistados señalan que los consumidores finales desean que el packaging 
tenga más color y deba contener un slogan donde que transmita los beneficios que 
ofrece el producto. 
 
 
Según los resultados obtenidos acerca de la dimensión del posicionamiento por calidad 
y precio del agua purificada que ofrece la empresa, la mayoría de los clientes manifiestan 
que estarían dispuestos a pagar un poco más del valor que se ofrece en el mercado si se 
llega a informar que el producto es verdaderamente saludable, para ello, indican que el 
packaging debería modificarse haciéndolo más llamativo y donde se transmita el mensaje 
que ofrece el producto, juntamente con sus atributos. 
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Estos resultados de la entrevista permiten interpretar que el producto debería mejorar, 
especialmente su presentación, haciéndolo más llamativo y atractivo con el consumidor, ya 
que estos desean tener más información acerca del contenido que tiene el producto, estando 
dispuestos a ofrecer mayor valor por este. Vale mencionar que, aplicando esta estrategia 
permitirá que el producto sea percibido por los consumidores de alta calidad y con bajos 





7.1 PRIMERA CONCLUSIÓN: 
Luego de los resultados de la investigación se concluye que el producto ofrecido 
por la empresa no es conocido en los diversos niveles de consumo; por 
consiguiente, el producto no cuenta con el posicionamiento deseado. No cuenta 
con un logo que emule los beneficios que contiene, los colores del envase no son 
atractivos a las preferencias del público. 
7.2 SEGUNDA CONCLUSIÓN: 
Las características del producto son esenciales para que el precio sea acorde a lo 
que ofrece; el agua H2O, puede contar con un precio acorde a lo ofrecido, 
siempre y cuando las estrategias de precio y promoción realicen un trabajo 
necesario para lograr el objetivo. La calidad de un producto es fundamental para 
que el precio se vuelva razonable a pesar de que este fuese alto; por 
consiguiente, a la falta de una estrategia clara de promoción el precio se vuelve 
un limitante para el posicionamiento esperado. 
7.3 TERCERA CONCLUSIÓN: 
Las conclusiones acerca de las entrevistas realizadas reflejan una falta de 
desinformación sobre el agua H2O, esta condición negativa refleja la baja 
aceptación en el público consumidor. A falta de conocer los beneficios, el 
público opta por inclinarse por otra marca, sabiendo que todas las aguas son 
iguales; sin embargo, y deduciendo, con una buena promoción, se lograría una 






8.1 PRIMERA RECOMENDACIÓN: 
Optar por una estrategia de producto, donde se ponga mucha atención a las 
propiedades del producto, mejora en su envase y resaltar los beneficios que los 
aditamentos pueden hacer en el organismo del consumidor. 
La estrategia del producto bien implementada puede mejorar la percepción de 
los consumidores logrando llegar a las metas trazadas. 
8.2 SEGUNDA RECOMENDACIÓN: 
Considerar la estrategia del marketing mix en el precio, no sin antes realizar los 
cambios referentes a la mejora de la propaganda. El precio de un producto debe 
estar acorde a las características, calidad y beneficios que puede ofrecer. Para 
que esto se concluya, debe existir también una adecuada estrategia para 
promocionar y difundir los atributos; se recuerda que, las entrevistas concluyen 
que, si hay una mejor información sobre las bondades del agua H2O, el precio 
no sería un factor negativo en el incremento de ventas. 
8.3 TERCERA RECOMENDACIÓN: 
Implementar la estrategia de marketing mix en promoción, considerando que 
esta, no es solo ofertar o dar a conocer un producto; también es, facilitar e 
informar, en este punto se pondrá énfasis en la difusión de las cualidades y 
bondades del agua H2O. Para ello, se recomienda apoyarse en las redes 
sociales que ayuden a ofertar promociones y que, además, permitirá tener 
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